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Muhammad Irwansyah, A211 05697. Analisis Pengaruh Bauran Promosi 
Terhadap Penjualan Pipa PVC Pada PT. Rajawali Jaya Sakti di Makassar 
(dibimbing oleh Muh Asdar dan Haeriah Hakim). 
 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui perkembangan 
penjualan pipa PVC yang dicapai oleh perusahaan PT Rajawali Jaya Sakti di 
Makassar, untuk menganalisis sejauah mana pengaruh biaya bauran promosi 
melalui periklanan dan promosi penjualan dalam kaitannya dengan peningkatan 
penjualan Pipa PVC. Sedangkan metode analisis yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah analisis deskriptif, analisis inferensial, uji parsial. 
 
Hasil analisis menunjukkan bahwa kegiatan promosi yang dilakukan oleh 
perusahaan melalui periklanan dengan membagikan brosur-brosur, papan 
reklame dan leaflet produk Pipa PVC.  Sedangkan  bentuk promosi penjualan 
yang digunakan adalah melalui pemberian potongan harga dan hadiah langsung.  
Dari hasil analisis regresi antara bauran promosi dengan volume 
penjualan Pipa PVC maka dapat diperoleh persamaan regresi : Y = 62.354,48 + 
0,638 + 3,301 %, dapat diketahui bahwa nilai a = 62.354,48 merupakan nilai 
konstan, sedangkan nilai b1X1 = 0,638 yang artinya apabila biaya iklan 
ditingkatkan sebesar Rp.100.000 maka volume penjualan Pipa PVC akan 
meningkat sebesar 63,8  Batang. Sedangkan b2X2 = 3,301, apabila biaya 
promosi penjualan ditingkatkan sebesar Rp.100.000, maka volume penjualan 
akan meningkat sebesar 330,1 Batang. 
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1.1 Latar Belakang 
 Seiring dengan pertumbuhan ekonomi dan perkembangan teknologi, maka 
dunia usaha pun mengalami perkembangan yang pesat dengan munculnya 
berbagai perusahaan yang berusaha menciptakan produk dan jasa guna 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Perkembangan pesat dalam 
dunia usaha juga memberikan gambaran tentang kesejahteraan masyarakat 
yang semakin meningkat, kesejahteraan yang meningkat ini akan meningkatkan 
pula daya beli masyarakat atau konsumen. 
Tetapi dari sisi lain perkembangan itu menyebabkan timbulnya 
persaingan yang semakin ketat pada dunia usaha dewasa ini. Perusahaan yang 
pada mulanya memiliki pangsa pasar yang besar, serta daerah pemasaran yang 
luas, kini dituntut untuk bekerja lebih efisien dan efektif serta tanggap 
mengantisipasi pasar yang akan mereka masuki baik pada saat ini maupun pada 
saat yang akan datang.  
Salah satu upaya yang dilakukan oleh perusahaan dalam mengantisipasi 
persaingan yang semakin ketat adalah dengan menerapkan unsur dari bauran 
pemasaran yang dianggap sejalan dengan rencana pemasaran secara 
keseluruhan yakni kegiatan promosi. Promosi adalah salah satu unsur bauran 
pemasaran yang mempunyai peran penting dalam pemasaran, yang bertujuan 
untuk memberikan informasi atas keberadaan produk yang ditawarkan oleh 
perusahaan kepada konsumen. Tanpa promosi yang dilakukan oleh perusahaan, 
maka tidaklah mungkin perusahaan dapat melaksanakan kegiatan pemasaran 





melalui berbagai cara atau metode penyampaiannya dan yang penting adalah 
kemampuan perusahaan untuk merancang suatu strategi untuk maksud tersebut. 
Jadi, perusahaan dapat menggunakan salah satu dari variabel-variabel 
promotional mix atau bauran promosi. 
Bauran promosi merupakan bagian dari suatu konsep pemasaran dan 
manajemen pemasaran yang mencakup tentang bagaimana menentukan dan 
memutuskan tujuan komunikasi, anggaran promosi dan peranan sebagai 
komponen dalam bauran promosi serta memilih salah satu alternatif yang terbaik 
dan mempunyai strategi yang efektif. Adapun variabel dalam bauran promosi 
menurut Tjiptono (2009 : 222) adalah : promosi penjualan, periklanan, publisitas 
dan personal selling. 
Kemudian dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Ramli (2009) yang 
meneliti pengaruh bauran promosi terhadap peningkatan volume penjualan di 
PT. Avon Indonesia Cabang Medan. Hal penelitian menunjukkan bahwa 
periklanan, sales promotion, publisitas, dan personal selling berpengaruh secara 
signifikan terhadap volume penjualan. 
Sehubungan dengan pentingnya penerapan bauran promosi, maka                              
PT. Rajawali Jaya Sakti, yakni sebuah perusahaan yang aktivitas usahanya 
bergerak di bidang distributor pipa PVC perlu menerapkan bauran promosi. 
Adapun bentuk  promosi yang dilakukan oleh perusahaan adalah melalui 
periklanan dan promosi penjualan dimana periklanan yakni melalui : media cetak 
dan elektronik serta memanfaatkan fasilitas Yellow Page, sedangkan promosi 
penjualan dilakukan dengan potongan harga. Seluruh kegiatan ini tentu saja 
dimaksudkan agar para konsumen dapat mengetahui keberadaan serta 
keunggulan-keunggulan produk pipa PVC yang ditawarkan oleh pihak 
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perusahaan kepada konsumen dan calon konsumen yang akan membeli produk 
pipa PVC yang ditawarkan oleh perusahaan.  
Sehubungan dengan hal tersebut di atas, penulis berniat untuk mengkaji, 
meneliti serta membahas tentang seberapa baik penerapan bauran promosi yang 
dilakukan oleh pihak manajemen perusahaan dalam upaya meningkatkan 
volume penjualan, dengan memilih judul : “ Analisis Pengaruh Biaya Bauran 
Promosi Terhadap Penjualan Pipa PVC Pada PT. Rajawali Jaya Sakti di 
Makassar ”. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian sebagaimana yang telah dikemukakan pada  bagian 
latar belakang, maka dapat dirumuskan permasalahan sebagai berikut : 
 “ Apakah biaya bauran promosi, melalui periklanan dan promosi penjualan 
mempunyai pengaruh terhadap peningkatan penjualan pipa PVC pada PT. 
Rajawali Jaya Sakti di Makassar “. 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian yang dikemukakan dalam pembahasan ini adalah 
sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui perkembangan penjualan pipa PVC yang dicapai oleh 
perusahaan PT Rajawali Jaya Sakti di Makassar. 
2. Untuk menganalisis sejauah mana pengaruh biaya bauran promosi melalui 
periklanan dan promosi penjualan dalam kaitannya dengan peningkatan 
penjualan Pipa PVC.  
 
1.4 Kegunaan Penelitian 
Kegunaan penelitian yang dikemukakan adalah sebagai berikut : 
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1. Sebagai pertimbangan bagi pimpinan perusahaan dalam menentukan 
strategi atau acuan biaya bauran promosi yang dilakukan dalam peningkatan 
volume penjualan pipa PVC.  
2. Sebagai bahan referensi bagi peneliti yang berminat untuk memperdalam 
masalah penerapan bauran promosi dalam kaitannya dengan peningkatan 
volume penjualan pipa PVC. 
 
1.5 Sistematika Penulisan  
Sistematika yang digunakan dalam pembahasan skripsi ini dapat di 
uraikan menjadi enam bab yaitu sebagai berikut : 
Bab pertama pendahuluan yang berisikan latar belakang, masalah pokok, 
tujuan penelitian, manfaat penelitian, Sistematika Penulisan. 
Bab kedua tinjauan pustaka yang berisikan tinjauan teori dan konsep, 
tinjauan empirik, kerangka pemikiran, hipotesis 
Bab ketiga metode penelitian yang berisikan rancangan penelitian, lokasi 
penelitian, jenis dan sumber data, teknik pengumpulan data, analisis data. 
Bab keempat hasil penelitian dan pembahasan yang berikan hasil 
penelitian, sejarah berdirinya perusahaan, struktur organisasi serta pembagian 
masing-masing bagian dalam perusahaan. Pembahasan yang terdiri dari 
perkembangan penjualan, analisis bauran promosi, analisis regresi berganda, 
pengujian hipotesis. 






2.1 Tinjauan Teori dan Konsep 
2.1.1 Pengertian Pasar dan Pemasaran 
Pasar  dalam pengertian  pemasaran adalah merupakan orang-orang  
ataupun  organisasi yang mempunyai kebutuhan akan produk yang yang 
dipasarkan dan mereka memiliki daya beli  yang cukup guna memenuhi 
kebutuhan  mereka itu. Dalam  pengertian ini pengusaha dapat memperoleh 
petunjuk tentang bagaimana dia harus memesarkan produknya itu. Pengusaha 
juga dapat mengetahui bahwa pasarnya itu dapat dibagi-bagi menurut jenis 
kelaminnya, menurut jumah pengasilllnya, menurut daerahnya pekerjaan 
pokoknya dan sebagainya. 
Penggolongan pasar yang dapat diakukan tersebut akan sangat  
membantu pengusahadaam  rangka kegiatan pemasarannya agar menjadi lebih 
terarah atau  lebih tajam sehingga menjadi lebih efektif dan memuaskan 
konsumennya. Usaha untuk mengenal pasar seperti itu disebut sebagai kegiatan 
untuk mengidentifikasikan pasar, sedangkan usaha untuk membagi atau 
menggolong-golongkan pasar tadi disebut kegiatan segementasi pasar. Dengan 
melakukan segementasi pasar itu maka pengusaha dapat memilih kemudian 
menentukan bagian atau segmentasi pasar  yang mana yang kemudian 
menetukan bagian atau segmen pasar yang mana yang kemudian menentukan 
bagian atau segmen pasar yang potensial yang akan dijadikannya sebagai 
sasaran untuk dilayaninya secara efektif. Pelayanan terhadap  pasar yang sudah 
diidentifikasikannya serta digolong-golongkannya bahkan sudah pula ditentukan 







Sunarto (2003:7) mengatakan bahwa : ”Pemasaran adalah proses 
perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi serta 
penyaluran gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang 
memenuhi sasaran individu dan organisasi.” 
Gitosudarmo (2008:159) mendefinisikan bahwa : ”Pasar sebagai tempat 
bertemunya pembeli dan penjual maka untuk menguasai pasar berarti 
pengusaha harus menguasai tempat bertemunya pembeli dan penjual itu, yang 
mana hal ini tidak mungkin dilakukan oleh pengusaha tersebut.” 
Dari definisi di atas, pasar dari pihak pengusaha atau aspek pemasaran 
diartikan sebagai orang atau kumpulan orang yang memiliki keinginan dan 
kebutuhan serta mempunyai kemampuan untuk membayar guna memenuhi 
kebutuhannya. Dengan pengertian ini maka pasar pada hakikatnya adalah 
anggota masyarakat yang memiliki kebutuhan akan produk yang ditawarkan oleh 
pengusaha itu. Dengan definisi ini pula mana pengusaha dapat melakukan 
kegiatan tertentu agar pengusaha dapat mempengaruhi pasar dan kemudian 
dapat menguasainya. 
Selanjutnya definisi pemasaran dikemukakan oleh William J. Stanton 
yang dikutip oleh Swastha dan Handoko (2008:4) berpendapat bahwa : 
”Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang 
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik 
kepada pembeli yang ada maupun potensial.” 
Dari definisi di atas dapatlah diterangkan bahwa arti pemasaran adalah 
jauh lebih luas daripada arti penjualan. Pemasaran mencakup usaha perusahaan 
yang dimulai dengan mengidentifisir kebutuhan konsumen yang perlu dipuaskan, 
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menentukan produk yang hendak diproduksi, menentukan harga produk yang 
sesuai, menentukan cara-cara promosi dan penyaluran/penjualan produk 
tersebut. Jadi, kegiatan pemasaran adalah kegiatan-kegiatan yang saling 
berhubungan sebagai suatu sistem. 
Kegiatan-kegiatan tersebut beroperasi di dalam suatu lingkungan yang 
terus-menerus berkembang sebagai konsekuensi sosial dari perusahaan, tetapi 
juga dibatasi oleh sumber-sumber dari perusahaan itu sendiri dan peraturan-
peraturan yang ada. Bagi pemasaran, perubahan lingkungan dapat merupakan 
tantangan-tantangan baru yang memerlukan tanggapan dan cara penyelesaian 
yang baru pula, atau sebaliknya dapat berupa suatu peluang atau kesempatan 
mengembangkan usahanya. 
Machfoedz (2010:140) mendefinisikan bahwa : ” Pemasaran adalah  
suatu proses yang diterapkan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen dengan menyediakan produk (barang atau jasa).” 
Definisi di atas menerangkan bahwa konsumen tertentu yang merupakan 
sasaran upaya pemasaran disebut pasar sasaran. Sarana pemasaran yang 
digunakan meliputi produk, harga, dan tempat untuk menjual produk. Di samping 
itu pemasaran juga mencakup metode untuk mengkomunikasikan informasi ini 
kepada konsumen yang disebut sebagai komunikasi pemasaran. 
Hasan (2008:1) berpendapat bahwa : ”Pemasaran (marketing) 
merupakan sebuah konsep ilmu dalam strategi bisnis  yang bertujuan untuk 
mencapai kepuasan berkelanjutan bagi stakeholder (pelanggan, karyawan, 
pemegang saham).” 
Definisi diatas menerangkan bahwa sebagai ilmu, marketing merupakan 
ilmu pengetahuan yang obyektif, yang diperoleh dengan penggunaan intsrumen-
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instrumen tertentu untuk mengukur kinerja dari aktivitas bisnis dalam 
membentuk, mengembangkan, mengarahkan pertukaran yang saling 
menguntungkan dalam jangka panjang antara produsen dan konsumen atau 
pemakai. Sebagai strategi bisnis,   marketing merupakan tindakan penyesuaian 
suatu organisasi yang berorientasi pasar dalam menghadapi kenyataan bisnis, 
baik dalam lingkungan mikro maupun lingkungan makro yang terus berubah. 
Boyd dkk (2000:4) berpendapat bahwa : ”Pemasaran adalah suatu proses 
sosial yang melibatkan kegiatan-kegiatan penting yang memungkinkan individu 
dan perusahaan mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 
pertukaran dengan pihak lain dan untuk mengembangkan hubungan pertukaran.” 
Meningkatnya pembagian dan spesialisasi tenaga kerja merupakan 
sebagian dari perubahan-perubahan yang paling penting yang terjadi ketika 
masyarakat bergerak dari ekonomi primitif menuju tingkat pembangunan 
ekonomi yang lebih tinggi. Tapi, meskipun membantu memperbaiki standar 
kehidupan masyarakat, peningkatan spesialisasi menimbulkan masalah yang 
berbeda : Spesialisasi tidak lagi berswadaya. Pengrajin yang berspesialisasi 
dalam membuat tembikar menjadi sangat terampil dan efisien pada pembuatan 
tembikar, memproduksi surplus tembikar, tetapi mereka tidak membuat jenis 
barang dan jasa lain yang mereka butuhkan untuk bertahan hidup dan untuk 
meningkatkan gaya hidup mereka. Suatu masyarakat tidak dapat memetik 
manfaat penuh dari spesialisasi, sampai masyarakat itu mengembangkan sarana 
untuk mendukung perdagangan dan pertukaran dari kelebihan barang di antara 
anggota-anggotanya. Demikian pula, suatu negara tidak dapat menikmati seluruh 
barang dan jasa yang ada didunia atau melakukan penetrasi ke semua pasar 
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bagi keluaran ekonomi dari penduduknya kecuali jika pertukaran dapat terwujud 
melewati batas-batas nasional. 
 
2.1.2 Pengertian Promosi 
Dalam kegiatan pemasaran modern sekarang ini, kebijakan perusahaan 
yang berkaitan dengan perencanaan dan pengembangan produk yang baik, 
penentuan harga yang menarik dan penetapan saluran distribusi yang mudah 
terjangkau oleh konsumen sasaran, merupakan kegiatan pemasaran yang 
dilaksanakan didalam lingkungan perusahaan atau diantara perusahaan dan 
rekanannya didalam pemasa-ran, akan tetapi hal itu belum menjadi lengkap, 
karena perusahaan harus memperoleh kesempatan untuk berkomunikasi dengan 
mereka yang mungkin dapat menjadi pelanggan, atau sudah menjadi pelanggan 
sebelumnya, sehingga mem-berikan suatu interaksi antara apa yang akan 
ditetapkan oleh perusahaan dan apa yang dibutuhkan serta diinginkan oleh 
konsumen.  
Promosi menunjukkan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh  
perusahaan untuk mengkomunikasikan kebaikan  produknya, membujuk dan 
mengingatkan para pelanggan dan konsumen sasaran untuk membeli produk 
tersebut. Karena itu  perusahaan harus memasang iklan, menyelenggarakan 
promosi penjualan, mengatur publikasi dan menyebarkan tenaga penjualan untuk 
mempromosikan produk-produknya. 
Media  promosi yang tidak tepat biasanya  disebabkan karena  tidak 
sesuai dengan kebiasaan konsumen  dalam  kehidupannya sehari-hari. Misalnya 
membaca koran,  sedangkan media  promosi  yang menggunakan radio,  maka  
pesan  yang disampaikan oleh promosi tersebut tidak akan pernah sampai ke 
tangan konsumen itu. 
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Haryadi (2005:3) mengemukakan bahwa : ”Promosi adalah berupa 
rencana promosi dan advertising, saluran atau jalur-jalur penjualan serta tenaga 
penjualan, termasuk struktur organisasi penjualan.” 
Rismiati dan Suratno (2001:258) bahwa : ”promosi merupakan salah satu 
variabel marketing mix yang sangat penting. Pada strategi produk di muka 
terdapat kombinasi dari berbagai macam produk yang dihasilkan perusahaan 
dengan tujuan untuk meningkatkan volume penjualan.” 
Lupiyoadi (2006:108) mengemukakan bahwa : ”Promosi merupakan salah 
satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh 
perusahaan dalam memasarkan produk jasa.” 
Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara 
perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk 
mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian/penggunaan jasa sesuai 
dengan keinginan dan kebutuhannya. Hal ini dilakukan dengan menggunakan 
alat-alat promosi. 
Chandra (2002:194) pengertian : ”Promosi adalah merupakan segala 
bentuk penawaran atau insentif jangka pendek yang ditujukan bagi pembeli, 
pengecer atau pedagang grosir dan dirancang untuk memperoleh respon spesifik 
dan segera.” 
Promosi menunjukkan pada berbagai kegiatan yang dilakukan 
perusahaan untuk mengkombinasikan produknya,  membujuk dan mengingatkan 
para pelanggan dan konsumen sasaran untuk membeli produk tersebut. 
Lain halnya menurut Alma (2004:135) mendefinisikan bahwa : ”Promosi 
adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang meyakinkan calon 
konsumen tentang barang dan jasa.” 
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Pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. 
Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang 
berusaha menyebarkan sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 
menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 
bersangkutan.  
Pada umumnya promosi dapat memberikan keuntungan bagi 
perusahaan, khususnya keuntungan bagi produsen, di mana promosi dapat 
menghindarkan persaingan berdasarkan harga, karena pada umumnya 
konsumen tertarik membeli barang karena mereknya. Promosi menimbulkan 
keuntungan terhadap merek. Promosi bukan saja meningkatkan penjualan tapi 
juga dapat menstabilkan produksi. 
Kegiatan promosi yang dilakukan untuk barang konsumsi, mungkin 
membutuhkan penekanan yang berbeda dengan kegiatan promosi untuk barang 
industri. Untuk pemasaran barang industri akan lebih efektif menggunakan 
kegiatan promosi melalui saluran program/pribadi (personal), seperti personal 
selling dan sales promotion melalui tenaga kerja ahli (expert). Promosi untuk 
barang konsumsi terutama yang termasuk dalam convenience, menggunakan 
peralatan advertensi dan dealer display, mengingat barang ini tersebar luas, 
sehingga tidak memerlukan demonstrasi atau penjualan khusus. Barang seperti 
ini mempunyai saingan yang banyak, dengan merek-merek yang mungkin 
diterima baik oleh konsumen. Kegiatan promosi untuk barang industri 
menekankan penggunaan peralatan atau unsur personal selling, yang 
memerlukan adanya penjelasan khusus mengenai sifat-sifat produk. Diketahui 
bahwa kegiatan promosi yang dilakukan oleh setiap perusahaan bertujuan untuk 
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merangsang permintaan primer (primary demand) yang mungkin memakan 
waktu yang lama dan biaya yang mahal. 
Perumusan pesan yang disampaikan dalam promosi haruslah sedemikian 
rupa sehingga dapat menyentuh perasaan atau hati sanubari konsumen. Dengan 
pesan-pesan yang seperti itu maka konsumen akan menerima pesan itu dengan 
enak dan akan menjadi terkesan secara mendalam baginya. Hal ini disebabkan 
karena pesan yang disampaikan lewat promosi itu merupakan senjata untuk 
mempengaruhi konsumennya.  
Sebagai elemen keempat dari marketing mix, maka seluruh kegiatan 
promosi yang akan dilakukan oleh perusahaan sebagai usaha untuk mendukung 
kegiatan pemasaran perusahaan secara keseluruhan harus memiliki tujuan dan 
sasaran yang jelas dari berbagai elemen-elemen promosi yang akan digunakan. 
 
2.1.3 Pengertian Strategi Promosi 
Promosi merupakan kegiatan marketing mix yang terakhir. Kegiatan ini 
terdiri dari, produk, harga, promosi, dan lokasi. Dalam kegiatan ini setiap bank 
berusaha untuk mempromosikan seluruh produk dan jasa yang dimilikinya baik 
langsung maupun tidak langsung. 
Tanpa promosi jangan diharapkan nasabah dapat mengenal bank. Oleh 
karena itu, promosi merupakan sarana yang paling ampuh untuk menarik dan 
mempertahankan nasabahnya. Salah satu tujuan promosi bank adalah 
menginformasikan segala jenis produk yang ditawarkan dan berusaha menarik 
calon nasabah yang baru. Paling tidak ada empat macam sarana promosi yang 




Kotler ( 2008 : 178 ) terjemahan Hendra Teguh, mengemukakan pula 
pendapatnya  bahwa strategi promosi terdiri dari empat perangkat utama yaitu : 
iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan penjualan personal.  
Dari definisi-definisi strategi promosi yang dikemukakan di atas, dapat 
disimpulkan  bahwa  bauran  pemasaran  terdiri  dari  empat sasaran  penting,  
yaitu  periklanan,  promosi penjualan, penjualan perseorangan dan publikasi 
masyarakat. 
Rangkuti (2009 : 217) mendefinisikan bahwa "strategi promosi dibutuhkan 
untuk pedoman menyusun action plan dalam program pemasaran. Melalui action 
plan ini kita dapat mempromosikan strategi-strategi yang sudah disusun 
sebelumnya dalam bentuk program kerja dan kegiatan-kegiatan, termasuk tujuan 
yang ingin dicapai atau sering disebut juga dengan target." 
Hasan (2008 : 367) bahwa instrumen promosi terdiri dari kombinasi 
promosi (promotional mix) yang terdiri dari periklanan, promosi penjualan, 
penjualan perseorangan dan hubungan masyarakat. 
Kombinasi keempat bentuk promosi tersebut di atas, oleh pengusaha 
haruslah dikombinasikan sedemikian rupa sehingga akan mampu secara efektif 
untuk memengaruhi konsumennya agar menjadi tertarik untuk membeli produk 
yang dipasarkannya. 
Jadi tugas pokok manajer pemasaran tidak hanya membuat produk yang 
disukai konsumen atau produk yang berkualitas tinggi dengan harga jual yang 
pantas, akan tetapi haruslah pula berusaha untuk mengkomunikasikan atau 
mempromosikan produk tersebut kepada konsumen/pembeli, perantara dan 
masyarakat. Suatu kenyataan bahwa dewasa ini kegiatan promosi merupakan 
suatu hal yang harus dianalisis secermat mungkin, lebih-lebih untuk produk yang 
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baru pertama kali memasuki pasar dan belum dikenal oleh konsumen. 
Berdasarkan kenyataan inilah, maka diperlukan suatu strategi promosi yang 
efektif dan efisien sehingga produk akan cepat dikenal dan disenangi konsumen 
secara cepat dan murah.    
Menurut Mas’ud Machfoedz (2010 : 2) strategi promosi terdiri atas bauran 
khusus antara periklanan, personal selling, promosi penjualan, dan hubungan 
masyarakat (public relations). 
Setiap kategori terdiri dari sarana khusus, Misalnya periklanan meliputi 
cetakan, penyiaran radio dan TV, papan iklan, dan bentuk sarana lain. Personal 
selling meliputi prestasi penjualan dan pameran dagang, promosi penjualan 
meliputi premi, diskon, kupon dan demonstrasi. Meskipun demikian, komunikasi 
juga dapat melalui desain produk, harga, bentuk dan warna kemasan, dan toko 
tempat menjualnya. Semuanya mengkombinasikan sesuatu dengan konsumen. 
Dengan demikian, meskipun bauran promosi merupakan aktivitas komunikasi 
utama perusahaan, seluruh bauran pemasaran (promosi dan produk, harga dan 
tempat pasar) harus dikoordinasikan untuk mencapai dampak komunikasi yang 
sebesar-besarnya. 
2.1.4 Pengertian Bauran Promosi (Promotional Mix) 
Pemasaran modern menghendaki lebih daripada  pengembangan  produk 
yang baik, menetapkan harga yang bersaing dan  memungkinkannya dijangkau 
pelanggan sasaran. Perusahaan juga harus mampu mengkomunikasikan diri  
dengan  pelanggan yang ada maupun potensial. 
Namun apa yang dikomunikasikan itu, seharusnya tidak dapat dibiarkan  
begitu saja.  Agar  dapat  berkomunikasi secara efektif, perusahaan harus meng-
gunakan  biro  iklan untuk mengembangkan iklan yang efektif, spesialis  promosi 
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penjualan dan hubungan masyarakat (publik relation) untuk mengembangkan  
citra  perusahaan.  Juga perusahaan harus melatih tenaga penjual agar bersifat 
ramah dan berpengetahuan yang luas.  
Sebuah perusahaan modern harus mengelola sistem komunikasi 
pemasaran yang kompleks. Perusahaan itu berkomunikasi dengan perantara, 
konsumen dan berbagai  lapisan masyarakat. Sedangkan konsumen ikut serta 
dalam komunikasi dari mulut ke mulut dengan konsumen lainnya. 
Kegiatan promosi yang dilakukan suatu perusahaan merupakan 
penggunaan kombinasi yang terdapat dari unsur-unsur atau peralatan promosi 
yang mencerminkan pelaksanaan kebijakan promosi dari  perusahaan tersebut. 
Kombinasi dari unsur-unsur atau peralatan promosi itu dikenal dengan apa yang 
disebut bauran promosi. Bauran  promosi (promotional mix) dibuat untuk  
memberikan informasi dan mempengaruhi para pembeli dan  calon pembeli yang 
potensial sehubungan dengan kebaikan-kebaikan produk atau servis dari suatu 
perusahaan. 
Adapun  definisi  dari  bauran  promosi  itu  sendiri menurut Swastha 
(2008:238) adalah : ”Kombinasi strategi yang  paling baik  dari variabel-variabel 
periklanan, personal  selling dan alat promosi yang lainnya yang kesemuanya 
direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan.”  
Kotler (2008:178) mengemukakan pula  pendapatnya bahwa : ”Bauran 
komunikasi pemasaran (juga disebut bauran promosi) terdiri dari empat 
perangkat utama yaitu : iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan 
penjualan personal.”  
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Dari definisi-definisi bauran promosi yang dikemukakan di atas, dapat 
disimpulkan  bahwa  bauran  pemasaran  terdiri  dari  empat sasaran  penting,  
yaitu  periklanan,  promosi, publisitas dan penjualan pribadi. 
Periklanan  adalah setiap bentuk penyajian dan  promosi bukan pribadi 
tentang gagasan barang atau jasa  yang dibayar oleh sponsor tertentu. Promosi  
penjualan merupakan insentif jangka  pendek untuk meningkatkan penjualan 
produk atau jasa. Publisitas  adalah rangsangan permintaan bukan pribadi atas 
produk, jasa atau satuan bisnis dengan  memasang berita yang signifikan secara 
komersial mengenai  produk,  jasa atau satuan bisnis pada media cetak atau  
dengan memperoleh  penyajian  yang menarik melalui  radio,  TV atau pentas 
yang tidak dibayar oleh sponsor. Penjualan  pribadi merupakan penyajian lisan 
dalam  percakapan  dengan  satu atau lebih calon  pembeli  dengan maksud 
menciptakan terjadinya penjualan.  
 
2.1.5 Jenis-Jenis Bauran Promosi 
Dalam pemasaran, promosi berarti upaya meningkatkan penjualan produk 
yang ditawarkan. Caranya dengan memberikan informasi kepada masyarakat 
tentang adanya suatu produk yang mempunyai daya guna tertentu untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen. Dengan demikian, diharapkan konsumen yang 
telah mengenal suatu barang dan manfaatnya akan tergerak seleranya untuk 
memiliki barang tersebut. Secara singkat, promosi adalah kegiatan memberikan 
informasi suatu produk kepada masyarakat, yang dilakukan secara efektif dan 
efisien, dengan tujuan men-ciptakan terjadinya transaksi jual beli. Adapun cara 
memberi informasi harus atas dasar kejujuran dan kebenaran yang nyata sesuai 
dengan produk yang diinformasikan. Walaupun promosi mempunyai tujuan 
mempengaruhi selera dan cita rasa, namun keputusan terakhir tetap di tangan 
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konsumen bersangkutan. Sebenarnya kegiatan promosi merupakan langkah 
awal dari produsen untuk melakukan komunikasi dengan konsumen (target 
market). Tanpa komunikasi, berarti sulit mempertemukan kepentingan produsen 
dengan kebutuhan konsumen.  
Lopiyoadi (2006 : 108) jenis-jenis promosi mencakup : “1. Advertising 
(periklanan), 2. Personal selling, 3. Promosi penjualan,  4. Public relation.” 
Dari ke empat jenis promosi di atas akan dijelaskan satu persatu sebagai 
berikut : 
1. Advertising (Periklanan) 
Advertising merupakan alat utama bagi pengusaha untuk mempengaruhi 
konsumennya. Advertising ini dapat dilakukan oleh pengusaha lewat surat kabar, 
radio, majalah, bioskop, televisi ataupun dalam bentuk poster-poster yang 
dipasang di pinggir jalan atau tempat-tempat yang strategis. Dengan membaca 
atau melihat advertensi itu diharapkan para konsumen atau calaon konsumen 
akan terpengaruh lalu tertarik untuk membeli produk yang diadvertensikan 
tersebut. 
Advertising merupakan salah satu bentuk dari komunikasi impersonal 
(impersonal commucication) yang digunakan oleh perusahaan baik barang/jasa. 
Peranan periklanan dalam pemasaran jasa adalah untuk membangun kesadaran 
(awareness) terhadap keberadaan jasa yang ditawarkan, untuk menambah 
pengetahuan konsumen tentang jasa yang ditawarkan, untuk membujuk calon 
customer untuk membeli atau menggunakan jasa tersebut, dan untuk 
membedakan diri perusahaan satu dengan perusahaan lain (disferentiate the 





Terdapat beberapa tujuan periklanan, di antaranya adalah : 
a) Iklan yang bersifat memberikan informasi (informative advertising), adalah 
iklan yang secara panjang lebar menerangkan produk jasa dalam rintisan 
(perkenalan) guna menciptakan permintaan atas produk tersebut. Misalnya 
sebuah Bank Syariah yang baru berdiri menjelaskan melalui iklan advertosial 
apa dan bagaimana sistem operasi dan produk jasa yang ditawarkan oleh 
Bank Syariah. 
b) Iklan membujuk (persuasive advertising), iklan menjadi penting dalam situasi 
persaingan, di mana sasaran perusahaan adalah menciptakan permintaan 
yang selektif akan merek tertentu. Misal, perusahaan Asuransi Tekaful 
megiklankan kelebihan produknya dibidang asuransi konvensional, di mana 
ada unsur saling bantu-membantu di antara peserta dan unsur  investasi 
dalam produk asuransinya. 
c) Iklan pengingat (reminder advertising), iklan ini akan sangat penting dalam 
tahap kedewasaan (maturuty)  suatu produk untuk menjaga agar konsumen 
selalu ingat akan produk tersebut. Misalnya, perusahaan penerbangan 
Garuda Indonesia mengingatkan kembali kepada masyarakat bahwa kini 
Garuda lebih baik meski diusianya yang sudah mapan. 
d) Iklan pemantapan (reinformance advertising), yang berusaha meyakinkan 
para pembeli bahwa mereka telah mengambil pilihan yang tepat. Misalnya 
lembaga bimbingan belajar Nurul Fikri mempublikasikan bahwa 80 % 
siswanya diterima di berbagai perguruan tinggi negeri (PTN) terkemuka. 
Sehingga makin memantapkan pilihan para siswa SMU untuk memilih 




2. Personal Selling (Penjualan pribadi) 
Personal selling merupakan kegiatan perusahaan untuk melakukan 
kontak langsung dengan para calon konsumennya. Dengan kontak langsung ini 
diharapkan akan terjadi hubungan atau interaksi yang positif antara pengusaha 
dengan calon konsumennya itu. Kontak langsung itu akan dapat mempengaruhi 
secara lebih intensif para konsumennya karena dalam hal ini pengusaha dapat 
mengetahui keinginan dan selera konsumennya serta gaya hidupnya dan 
dengan demikian maka pengusaha dapat menyesuaikan cara pendekatan atau 
komunikasinya dengan konsumen itu secara lebih tepat yang sesuai dengan 
konsumen yang bersangkutan. 
Personal selling merupakan peranan yang penting,  karena : 
a) Interaksi secara personal antara penyediaan jasa dan konsumen sangat 
penting 
b) Jasa tersebut disediakan oleh orang bukan oleh mesin 
c) Orang merupakan bagian dari produk jasa. 
Sifat personal selling dapat dikatakan lebih luwes karena tenaga penjual 
dapat secara langsung menyesuaikan penawaran penjualan dengan kebutuhan 
dan perilaku masing-masing calon pembeli. Selain itu, tenaga penjual juga dapat 
segera mengetahui reaksi calon pembeli terhadap penawaran penjualan, 
sehingga dapat mengadakan penyesuaian-penyesuaian di tempat pada saat itu 
juga. 
Bila dibandingkan dengan media periklanan, maka pesan yang 
disampaikan melalui media ini ditujukan kepada orang-orang yang sebenarnya 
bukan prospek (calon pembeli/pengguna), sebaliknya melalui personal selling, 
perusahaan sudah berhadapan dengan calon pembeli potensial. 
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3.  Sales Promotion(Promosi penjualan) 
Promosi penjualan adalah merupakan kegiatan perusahaan untuk 
menjajakan produk yang dipasarkannya sedemikian rupa sehingga konsumen 
akan mudah untuk melihatnya dan bahkan dengan cara penempatan dan 
pengaturan tertentu maka produk tersebut akan menarik perhatian konsumen. 
Sales promotion adalah semua kegiatan yang dimaksudkan untuk 
meningkatkan arus barang atau jasa dari produsen sampai pada penjualan 
akhirnya. Point of sales promotion terdiri dari brosur, information sheets, dan lain-
lain. 
Sales promotion dapat diberikan kepada : 
a) Customer, berupa fice offers, samples, demonstrations, coupons, cash 
refunds, prized, contests, dan warranties. 
b) Intermediaries, berupa frice goods, discounts, advertising allowances, 
cooperative advertising, distrbution contests, awards. 
c) Sales force, berupa bonus, penghargaan, contests dan hadiah buat tenaga 
penjual terbaik (prized for best performer). 
4. Public Relation (Hubungan masyarakat) 
Public relation merupakan kegiatan pemasaran penting lainnya, di mana 
perusahaan tidak harus berhubungan hanya dengan pelanggan, pemasok, dan 
penyalur, tetapi ia juga harus berbubungan dengan kumpulan kepentingan publik 
yang lebih besar. 
Public Relations sangat peduli terhadap beberapa tugas pemasaran, yaitu 
antara lain : 
a) Membangun image  (citra) 
b) Mendukung aktivitas komunikasi lainnya 
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c) Mengatasi permasalahan dan isu yang ada 
d) Memperkuat positioning perusahaan  
e) Mempengaruhi publik yang spesifik 
f) Mengadakan launching untuk produk/jasa baru 
Program Public Relation antara lain adalah : 
a) Publikasi 
b) Events 
c) Hubungan dengan investor 
d) Exhibitions/pameran  
e) Mensponsori beberapa acara 
Lupiyoadi (2006 : 110) public relation terdiri dari dua bagian yaitu : 
1. Word of Mouth 
Dalam hal ini peranan orang sangat penting dalam mempromosikan jasa. 
Costumer sangat dekat pengiriman jasa, dengan kata lain costumer tersebut 
akan berbicara kepada pelanggan lain yang berpotensial tentang 
pengalamannya dalam menerima jasa tersebut, sehingga word-of-mouth ini 
sangat besar pengaruhnya dan dampaknya terhadap pemasaran jasa 
dibandingkan dengan aktivitas komunikasi lainnya. 
2.   Direct Marketing 
Merupakan elemen terakhir dalam bauran komunikasi/promosi. Terdapat 
enam dari direct marketing, yaitu : 
a) Direct mail 
b) Mail order 
c) Direct response 




f) Digital marketing 
Keempat bentuk promosi tersebut di atas yaitu iklan, advertising 
(periklanan), personal selling, promosi penjualan, dan public relation. Oleh 
pengusaha haruslah dikombinasikan sedemikian rupa sehingga akan mampu 
secara efektif untuk mempengaruhi konsumennya agar menjadi tertarik untuk 
membeli produk yang dipasarkannya itu. 
Jadi tugas pokok manajer pemasaran tidak hanya membuat produk yang 
disukai konsumen atau produk yang berkualitas tinggi dengan harga jual yang 
pantas, akan tetapi haruslah pula berusaha untuk mengkombinasikan atau 
mempromosikan produk tersebut kepada konsumen/pembeli, perantara dan 
masyarakat. Suatu kenyataan bahwa dewasa ini promosi suatu hal yang harus 
dianalisa secermat mungkin, lebih-lebih untuk poduk yang baru pertama kali 
memasuki pasar dan belum dikenal oleh konsumen. 
Menurut Assauri (2008 : 273) mengemukakan bahwa unsur-unsur yang 
dapat dipergunakan untuk mempromosikan suatu produk, dapat dipilih beberapa 
cara yaitu : 
 ”1. Iklan atau advertensi 
  2. Personal selling 
  3. Promosi penjualan 
  4. Publisitas.” 
Selanjutnya akan diuraikan satu-persatu tentang unsur-unsur bauran 





1. Iklan atau Advertensi 
Advertensi dalam hubungan kebijakan pemasaran umumnya dan strategi 
promosi khususnya dikenal sebagai komunikasi massa yang dibayar. Disamping 
itu advertensi bersifat nonpersonal untuk menimbulkan kegiatan tertentu, guna 
mendapatkan keuntungan dari pemasangan advertensi itu, yang umumnya 
diperoleh melalui penjualan produk yang berupa barang atau jasa. Dengan 
demikian advertensi dapat diartikan sebagai bentuk-bentuk presentasi 
nonpersonal yang dibayar oleh sponsor untuk mempresentasikan gagasan atau 
ide promosi dari barang atau jasa tertentu. Di samping itu, advertensi dapat pula 
dilihat sebagai kegiatan untuk menyadarkan konsumen yang berpotensi akan 
kehadiran produk tersebut, kegunaan maupun sifat-sifatnya, harganya dan di 
mana produk tersebut tersedia dan dapat dibeli. Berdasarkan uraian ini, 
advertensi adalah cara untuk mempromosikan barang, jasa atau gagasan/ide 
yang dibiayai oleh sponsor yang dikenal, dalam rangka untuk menarik calon 
konsumen guna melakukan pembelian, sehingga dapat meningkatkan penjualan 
produk dari perusahaan yang bersangkutan. 
Tujuan advertensi secara keseluruhan mempengaruhi tingkat penjualan 
agar tingkat keuntungan perusahaan meningkatkan. Sedangkan tujuan 
advertensi secara khusus, adalah : 
a) Mempertahankan para langganan yang setia dengan membujuk para 
langganan agar tetap membeli. 
b) Menarik kembali para langganan yang hilang atau lari, dengan menarik atau 
mengarahkan arus langganan secara perlahan-lahan ke arah produk yang 
dihasilkan perusahaan dari merek produk saingan. 
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c) Menarik langganan baru, dengan menarik arus pembeli kearah produk yang 
diiklankan perusahaan, dan menggantikan tempat langganan yang pindah ke 
merek produk saingan, serta memperluas pasar secara keseluruhan. 
Sejalan dengan tujuan di atas, fungsi advertensi dalam pemasaran 
adalah : 
a) Sebagai alat untuk memberi informasi/penerangan dalam memperkenalkan 
produk baru ke pasaran. 
b) Untuk membantu ekspansi atau perluasan pasar. 
c) Untuk menunjang program personal selling. 
d) Untuk mencapai orang-orang yang tidak dapat dikunjungi para pramuniaga 
(sales person). 
e) Untuk membentuk nama baik (good will) perusahaan. 
Advertensi dapat dibedakan atas berbagai jenis, atas dasar dari segi yang 
digunakan. Berdasarkan macam/jenis media yang digunakan untuk 
mengkomunikasikan berita-berita atau informasi kepada calon penerimanya, 
advertensi dapat dibedakan atas : 
1) Advertensi cetak (print advertising), berupa iklan pada harian surat kabar atau 
majalah. 
2) Advertensi elektronik (electronic advertising), meliputi siaran radio dan TV. 
3) Advertensi di luar rumah (outdoor advertising), berupa papan reklame atau 
poster. 
4) Advertensi khusus (speciality advertising), termasuk segala macam barang 
hadiah atau pemberian dengan cuma-cuma, seperti pulpen, kalender dan 
lain-lain barang yang harganya relatif murah dan biasanya disertai dengan 
nama perusahaan yang memberikan. 
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5) Kiriman langsung (direct mail), berupa barang cetakan yang dikirim secara 
langsung dengan pos kepada calon pembeli. 
6) Transit advertising, buletin, poster, tanda-tanda (sign) dan sticker yang 
terdapat di dalam dan di luar kendaraan umum pada stasiun-stasiun. 
Berdasarkan sifatnya advertensi dapat pula dibedakan atas : 
1) Presentasi publik (publik presentation), yaitu advertensi yang ditujukan untuk 
umum, sehingga bentuk penyajiannya yang harus bersifat umum, dalam 
advertensi ini dimaksudkan unsur motivasi pembeli, sehingga masyarakat 
umum dapat dengan mudah mengerti tentang advertising tersebut. 
2) Penembusan (pervasiveness), yaitu advertensi yang dilakukan berulang-
ulang, sehingga pesan yang dikirimkan akan meresap pada konsumen. 
Secara perlahan-lahan konsumen akan menerima pesan yang dikirimkan, 
dan mulai membandingkan dengan advertensi saingan. 
3) Mengandung arti yang luas (amplified expressiveness), yaitu advertensi 
memberikan kesempatan untuk menampilkan perusahaan dengan hasil 
produksinya, agar tampak lebih mengesankan melalui pengaturan tulisan, 
gambar, warna, serta suara yang disampaikan melalui media yang terpilih. 
Kadangkala karena daya pengungkapan sarana advertensi yang sedemikian 
hebatnya, maka dapat mengalihkan perhatian masyarakat akan pesan 
sebenarnya yang akan disampaikan. 
4) Tidak pribadi/perorangan (impersonality), yaitu advertensi yang hanya dapat 
menjalankan komunikasi searah dengan konsumen, sehingga konsumen 
tidak merasa berkewajiban untuk memperhatikan atau memberikan reaksi 




2. Personal Selling 
Personal selling merupakan penyajian secara lisan oleh perusahaan 
kepada satu atau beberapa calon pembeli dengan tujuan agar barang atau jasa 
yang ditawarkan dapat terjual. Jadi, dalam personal selling terdapat kontak 
pribadi secara langsung antara penjual dan pembeli, sehingga dapat 
menciptakan komunikasi dua jalur antara pembeli dan penjual. Di samping 
menjelaskan atau memberitahukan tentang produk dan membujuk 
(merayu/menggugah) calon pembeli, personal selling juga menampung keluhan 
dan saran dari para pembeli, sebagai umpan-balik bagi perusahaan. 
Personal selling dapat diartikan sebagai hubungan antara dua orang atau 
lebih secara bertatap muka untuk membuktikan hubungan timbal-balik dalam 
rangka membuat, mengubah, menggunakan, dan atau membina hubungan 
komunikasi antara produsen dengan konsumen. Dengan personal selling 
terdapat suatu pengaruh secara langsung yang timbul dalam pertemuan tatap 
muka antara penjual dan pembeli, dimana terdapat pengkomunikasian fakta yang 
diperlukan untuk mempengaruhi keputusan pembelian, atau menggunakan faktor 
psikologis, dalam rangka membujuk dan memberi keberanian pada waktu 
pembuatan keputusan. Jadi, personal selling dilakukan secara lisan atau tatap 
muka dalam bentuk percakapan antara penjual atau pramuniaga (sales person) 
dan calon pembeli dengan tujuan agar terjadi transaksi penjualan. 
Dalam rangka menimbulkan keinginan pembeli terhadap produk berupa 
barang atau jasa yang baru, sebenarnya yang sangat efektif adalah jika 
perusahaan melakukan kegiatan advertensi. Akan tetapi, seringkali advertensi 
tidak cukup, sehingga dibutuhkan personal selling untuk meyakinkan konsumen 




Personal selling dibutuhkan dalam usaha : 
a) Menciptakan kepercayaan (creating confidence) 
Personal selling yang dapat menampilkan cara penjualan yang efektif, dapat 
menimbulkan tingkat kepercayaan yang tinggi pada para langganan terhadap 
produk, yang berupa barang atau jasa yang ditawarkan, hal ini sulit dicapai 
dengan menggunakan kegiatan promosi lainnya. 
b) Peragaan (demonstration) 
Personal selling sangat diperlukan untuk jenis produk yang belum dikenal 
oleh para langganan, sehingga memerlukan peragaan untuk lebih mudah 
konsumen mengenalnya. Produk yang memerlukan peragaan seperti ini 
adalah peralatan kantor mesin. 
c) Pembelian yang bersifat sekali-kali (infrequent purchase) 
Beberapa jenis produk tertentu, walaupun telah dikenal oleh konsumen, 
tetapi hanya sekali-sekali dibeli, sehingga memerlukan bantuan personal 
selling dalam penjualannya produk yang termasuk dalam kategori ini adalah 
mobil, televisi dan peralatan / perabotan rumah tangga. 
d) Produk yang mempunyai nilai per unit yang tinggi (high, unit value) 
Personal selling biasanya digunakan dalam memasarkan produk yang 
bernilai tinggi, seperti mobil, peralatan/perabotan rumah tangga dan produk 
yang memerlukan pengamanan dan peragaan, seperti perhiasan dan kamera 
e) Produk yang didesain sesuai dengan kebutuhan (goods tailored to needs) 
Personal selling dibutuhkan untuk jenis-jenis produk yang pembuatannya 
harus disesuaikan dengan permintaan konsumen, seperti pakaian dan 
sepatu. 
f) Penjualan dengan tukar tambah (trade-ins) 
Tenaga personal selling dibutuhkan oleh perusahaan yang menjalankan 
kegiatan penjualan dengan tukar tambah. 
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Kegiatan personal selling mempuyai ciri sebagai berikut : 
a) Hubungan langsung secara personal confrontation. Dalam personal selling 
terjadi hubungan langsung antara penjual dan pembeli, yang menyebabkan 
kedua pihak dapat saling mengamati sifat, kebutuhan, dan sekaligus dapat 
mengadakan penyesuaian secara langsung. Walaupun kedua pihak dapat 
mengadakan penyesuaian dalam hubungan langsung tetapi kenyataannya 
sering terjadi konfrontasi; pihak yang dapat menyinggung atau menyakiti 
pihak yang lain, sehingga hal ini dapat menyebabkan penolakan atau 
pembatalan pembelian produk yang ditawarkan. 
b) Hubungan akrab, secara cultivation. Personal selling dapat membentuk 
hubungan yang lebih akrab dengan pembeli di sini penjual harus dapat 
menggunakan keahliannya dalam memuji pembeli, sehingga menimbulkan 
rasa simpati pembeli untuk jangka panjang. 
c) Adanya tanggapan (response). Personal selling membuat pembeli merasa 
berkewajiban untuk mendengar pembicaraan penjual dan memberikan 
reaksi, walaupun reaksi tersebut hanya merupakan suatu pernyataan 
terimakasih. 
3. Promosi Penjualan 
Promosi penjualan merupakan kegiatan promosi untuk menggugah atau 
menstimulasi pembelian, sehingga merupakan usaha penjualan khusus (special 
selling efforts). Jadi dapat dikatakan bahwa promosi penjualan merupakan 
kegiatan promosi selain dari advertensi, personal selling dan publisitas, yang 
dapat mendorong pembelian oleh konsumen, dan yang dapat meningkatkan 
efektivitas para penyalur dengan mengadakan pameran display, eksibisi, 
peraga/demonstrasi dan berbagai kegiatan penjualan yang lain, yang dilakukan 
sewaktu-waktu, dan tidak bersifat rutin. 
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Dalam promosi penjualan dilakukan berbagai usaha untuk meningkatkan 
penjualan dengan menyelenggarakan berbagai pertemuan, pertunjukan, contoh 
gratis atau demonstrasi, perlombaan dan kemasan khusus. Semua ini dilakukan 
untuk meningkatkan penjualan yang bersifat langsung dan juga yang bersifat 
jangka pendek. Promosi penjualan sering digunakan sebagai alat bantu yang 
integral bersama-sama dengan advertensi dan personal selling. Dengan 
demikian, promosi penjualan dapat pula dinyatakan sebagai kegiatan yang 
melengkapi dan mendorong periklanan dan personal selling, karena personal 
selling ditujukan kepada kelompok pembeli atau calon pembeli. Perbedaannya 
dengan advertensi adalah advertensi yang ditujukan pada kelompok konsumen 
dalam jumlah besar, sedangkan promosi penjualan mengkhususkan pada suatu 
kelompok konsumen tertentu dalam jumlah yang relatif kecil. 
Promosi penjualan dapat dibedakan atas tiga macam, yaitu : 
a) Promosi yang diarahkan kepada pembeli, misalnya sampel, kupon, pameran, 
demonstrasi/peragaan, dan lain-lain. 
b) Promosi yang diarahkan kepada pedagang, misalnya potongan (discount), 
dealer contest, dan lain-lain. 
c) Promosi yang diarahkan kepada pramuniaga (sales person) misalnya bonus. 
Tujuan penggunaan promosi penjualan secara luas adalah : 
a)  Meningkatkan tindakan pembelian yang dilakukan oleh konsumen akhir. 
b) Meningkatkan usaha dan intensitas penjualan para reseller dan sales 
personnel (para penjual). 
Promosi penjualan pada kenyataannya paling sering digunakan untuk 
tujuan menarik pembeli, agar dapat menembus atau memasuki pasar yang baru 
dan agar mendapatkan langganan baru. Dalam hal ini sifat yang terdapat pada 
promosi penjualan tersebut adalah : 
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1) Insistent presence 
Peralatan promosi penjualan selalu menarik perhatian, dan seringkali dapat 
mengubah kebiasaan lama konsumen, untuk kemudian menjuruskan 
perhatiannya pada produk yang dihasilkan perusahaan. 
2) Product demeaning 
Jika peralatan promosi penjualan ini terlalu sering digunakan dan ceroboh 
dalam pemakaiannya, maka akan timbul keraguan konsumen, yang 
menganggap bahwa barang atau jasa yang dipromosikan tersebut kurang 
laku, kurang disenangi, belum dikenal, atau tidak akan diproduksi lagi. 
4. Publisitas 
Publisitas merupakan stimulasi permintaan akan suatu barang atau jasa, 
dengan cara memuat berita yang mempunyai arti komersial; pemuatan berita ini 
pada dasarnya tidak dibayar oleh perusahaan sponsor. Dengan penyajian berita 
tersebut, perusahaan dan produknya dapat menjadi perhatian umum. Jadi, dapat 
dinyatakan bahwa publisitas merupakan rangsangan terhadap permintaan akan 
suatu produk yang berupa barang atau jasa dan akan suatu unit 
perdagangan/usaha tertentu, dengan menyusun berita yang menarik mengenai 
produk atau unit usaha/perdagangan tersebut, di dalam suatu media publisitas 
seperti radio, tv atau pertunjukan yang tidak dibayar oleh sponsor. Metode ini 
sangat baik untuk memperkenalkan perusahaan atau produk yang dihasilkan, 
karena publisitas dapat mencapai pembeli yang potensial, yang tidak dapat 
dicapai dengan advertensi dan personal selling. Publisitas ini lebih efektif karena 
cara penyampaiannya dilakukan sedemikian rupa sehingga dapat diterima 
sebagai suatu berita yang baru oleh para pendengar atau pembacanya. 
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Publisitas dan hubungan masyarakat (public relation) merupakan suatu 
rangsangan yang tidak bersifat pribadi/perorangan dari permintaan (nonpersonal 
stimulation of demand) untuk barang, jasa atau unit usaha dengan memasang 
berita yang mempunyai nilai komersial di radio, TV atau panggung, tanpa dibayar 
oleh perusahaan sponsor atau perusahaan yang mendapatkan keuntungan dari 
publisitas tersebut. 
Publisitas merupakan salah satu bagian tugas hubungan masyarakat. 
Setiap perusahaan akan berusaha untuk menciptakan hubungan masyarakat 
yang baik, agar mendapatkan publisitas yang baik. Sebenarnya hubungan 
masyarakat merupakan suatu kegiatan pemasaran, yaitu suatu usaha yang 
terencana untuk membentuk dan mempengaruhi pandangan dan sikap 
masyarakat. Kegiatan ini adalah usaha untuk mendapatkan pengertian dan good 
will dari langganan, perusahaan lain, pekerja, pedagang (reseller), pejabat 
pemerintah, dan lain-lain. Tanpa dukungan hubungan masyarakat, dana atau 
uang yang dihabiskan untuk berbagai macam kegiatan, tidak akan dapat 
menghasilkan dan tidak dapat bekerja sekeras sebagaimana seharusnya, 
sehingga akibatnya kegiatan promosi lainnya yang dilakukan oleh tenaga yang 
ada harus bekerja lebih keras daripada seharusnya. 
Tugas tenaga yang melaksanakan hubungan masyarakat adalah sebagai 
berikut : 
1. Pemberitaan pers (press relation), untuk menempatkan penerangan atau 
informasi yang dianggap berguna pada media berita dengan maksud untuk 
menarik  perhatian seseorang akan suatu barang atau jasa. 
2. Publisitas produk (product publicity), yang mengandung berbagai ragam 
usaha publikasi melalui media berita, peralatan dan kejadian lainnya yang 
berhubungan dengan produk yang dihasilkan. 
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3. Komunikasi perusahaan (corporate communication), yang mencakup 
komunikasi internal dan eksternal dengan maksud untuk memberi 
pemahaman akan kelembagaan perusahaan. 
4. Lobbying, yang menyangkut usaha melakukan pendekatan dengan pembuat 
peraturan dan perundang-undangan, serta para pejabat pemerintah untuk 
mendukung ataupun menggagalkan peraturan dan perundang-undangan. 
5. Konsultasi (conseling), merupakan pemberian saran yang bersifat umum 
terhadap perusahaan, mengenal kejadian yang menyangkut masyarakat dan 
apa yang dilakukan perusahaan untuk memperbaiki atau meningkatkan posisi 
dan citranya di mata masyarakat. 
Publisitas yang merupakan salah satu unsur promosi, mempunyai sifat 
sebagai berikut : 
1) Tingkat kebenaran / kepercayaan yang tinggi (high credibility) 
Pemberitaan publisitas yang diberikan kepada masyarakat dianggap sebagai 
sesuatu yang benar dan dapat lebih dipercaya daripada apabila berita 
tersebut dikeluarkan dengan sponsor dari penjual, sebab pemberitaannya 
tidak bersifat memihak. 
2) Tidak disadari adanya maksud promosi yang sebenarnya (offguard) 
Melalui publisitas dapat dicapai calon pembeli yang potensial, yang pada 
umumnya menyangsikan bujukan atau rayuan dari iklan-iklan maupun 
pramuniaga (sales person). Hal ini karena pesan yang disampaikan kepada 
konsumen melalui publisitas adalah dalam bentuk berita dan bukan sebagai 
pesan komunikasi untuk maksud penjualan. 
3) Mendramatisasi (dramatization) 
Seperti advertensi, publisitas juga mempunyai kemampuan untuk 




Keempat bentuk promosi tersebut diatas yaitu iklan, promosi penjualan, 
publisitas dan personal selling itu, oleh pengusaha haruslah dikombinasikan 
sedemikian rupa sehingga akan mampu secara efektif untuk mempengaruhi 
konsumennya agar menjadi tertarik untuk membeli produk yang dipasarkannya. 
Kombinasi dari keempat bentuk cara promosi itu sering disebut “bauran promosi 
atau “bauran pemasaran”. Jadi tugas pokok manajer pemasaran tidak hanya 
membuat produk yang disukai konsumen atau produk yang berkualitas tinggi 
dengan harga jual yang pantas, akan tetapi haruslah pula berusaha untuk 
mengkomunikasikan atau mempromosikan produk tersebut kepada konsumen / 
pembeli, perantara dan masyarakat. 
2.1.6 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Bauran Promosi  
Menentukan variabel promotional  mix  yang  paling efektif  merupakan  
tugas yang sulit dalam  manajemen  pemasaran. Dalam praktek, manajemen 
harus mencari  kombinasi yang  terbaik atas penggunaan alat-alat tersebut. 
Disini, kesulitan yang dihadapi adalah bahwa manajemen tidak dapat 
mengetahui secara pasti tentang luasnya kegiatan periklanan,  personal selling, 
promosi penjualan, publikasi,  atau alat promosi yang lain yang dipakai untuk 
mencapai  tujuan program  penjualan. Selain itu, seberapa besar hasil yang 
dapat dicapai dari pengeluaran-pengeluaran untuk  kegiatan promosi  juga  sulit 
diketahui. Namun secara kuantitatif dapat dicari hasil yang paling mendekati 
kebenarannya, yaitu dengan menggunakan pendekatan statistik.             
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi penentuan kombinasi bauran 
promosi. Faktor-faktor tersebut adalah : 
1. Jumlah Dana 
Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor penting yang mempengaruhi 
promosi. Perusahaan yang memiliki  dana lebih  besar, kegiatan promosinya 
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akan lebih  efektif  dibandingkan  dengan perusahaan yang hanya mempunyai  
sumber dana  lebih terbatas. Dari variabel-variabel  promotional mix yang ada, 
pada umumnya  personal selling  merupakan kegiatan yang  memerlukan 
dana paling besar  dalam  penggunaannya dibandingkan dengan yang lain. 
Oleh karena  itu,  bagi perusahaan yang kurang kuat kondisi keuangannya  
akan lebih  baik mengadakan periklanan pada majalah atau surat kabar 
daripada mengadakan personal selling. Hal ini disebabkan karena 
penggunaan media periklanan dapat mencapai jumlah calon pembeli lebih 
banyak disamping daerah  operasinya  yang lebih luas. Dengan demikian 
ongkos  per  orang  menjadi lebih rendah. 
2. Sifat Pasar  
Beberapa macam sifat pasar yang mempengaruhi promosi adalah : 
a. Luas pasar secara geografis 
Perusahaan  yang  hanya  memiliki  pasar  lokal  sering mengadakan 
kegiatan promosi yang berbeda dengan perusahaan  yang memiliki pasar 
nasional atau  internasional.  Bagi  perusahaan yang mempunyai  pasar  
lokal  mungkin sudah cukup menggunakan personal selling saja,  tetapi 
bagi  perusahaan  yang mempunyai  pasar  nasional yang tidak harus 
menggunakan periklanan. 
b. Konsentrasi pasar 
Konsentrasi  pasar  ini dapat mempengaruhi strategi  promosi yang 
dilakukan oleh perusahaan terhadap  jumlah calon pembeli, jumlah 
pembeli potensial yang macamnya berbeda-beda, dan konsentrasi secara  
nasional.  Perusahaan  yang hanya memusatkan penjualannya pada satu 
kelompok pembeli saja, maka penggunaan alat  promosinya akan 
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berbeda dengan perusahaan yang menjual pada semua kelompok 
pembeli. Misalnya perusahaan memusatkan penjualannya pada kelompok 
pembeli wanita, maka perusahaan dapat menggunakan media 
kewanitaan (seperti majalah  Kartini, Gadis, Femina, dan sebagainya) 
untuk melaksanakan program periklanannya. 
c. Macam pembeli 
Strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan juga dipengaruhi oleh  
obyek atau sasaran dalam kampanye penjualannya, apakah pembeli 
industri, konsumen rumah tangga, atau pembeli lainnya. Sering perantara 
pedagang ikut menentukan atau ambil bagian dalam pelaksanaan 
program promosi perusahaan. 
3.  Jenis Produk 
Faktor lain yang turut mempengaruhi strategi promosi perusahaan adalah 
jenis produknya, apakah barang konsumsi atau barang industri. Dalam 
mempromosikan barang konsumsi juga macam-macam, apakah barang 
konvenien, shopping, atau barang spesial. Pada barang industri pun juga  
demikian, cara mempromosikan instalasi akan berbeda dengan 
perlengkapan  operasi. Secara keseluruhan dapat  dikatakan  bahwa  
personal  selling  itu sangat penting di  dalam  pemasaran barang industri 
(terutama jenis instalasi atau barang yang berharga cukup tinggi) dan kurang 
begitu penting di  dalam  pemasaran  barang  konsumsi. Kegiatan promosi  
yang  lain, yaitu promosi penjualan dan publisitas dianggap mempunyai 
proporsi yang sama pentingnya dalam pemasaran baik  barang   industri 




4.   Tahap-tahap dalam Siklus Kehidupan Barang 
Tahap-tahap dalam siklus kehidupan barang dimulai dengan tahap  
perkenalan sampai dengan  tahap kemunduran atau penurunan strategi 
yang akan diambil untuk  mempromosikan  barang dipengaruhi oleh tahap-
tahap  dalam  siklus  kehidupan  barang.  Adapun  tahap-tahap  tersebut   
adalah  sebagai berikut : 
a. Pada  tahap perkenalan, perusahaan harus berusaha  mendorong  untuk  
meningkatkan  permintaan  primer/primary  demand (permintaan untuk 
satu macam produk) lebih dulu, dan bukannya permintaan selektif. Jadi,  
perusahaan harus menjual kepada  pembeli dengan  mempromosikan 
produk tersebut secara umum sebelum mempromosikan satu merek  
tertentu. Pada saat mempromosikan produk baru atau pada saat 
memasuki daerah pemasaran  yang  baru, kegiatan  personal  selling  
dapat  lebih   ditonjolkan  daripada kegiatan yang lain. 
b. Pada  tahap  pertumbuhan,  kedewasaan,  dan  kejenuhan, perusahaan  
dapat  menitik  beratkan  periklanan  dalam  kegiatan promosinya. 
c. Pada tahap kemunduran/penurunan, perusahaan harus sudah membuat  
produk baru atau produk yang lebih  baik.  Ini  disebabkan karena produk 
yang lama penjualannya sudah tidak menentu dan tingkat labanya  
semakin menurun, bahkan usaha-usaha promosinya sudah tidak 
menguntungkan  lagi. 
Menurut Angipora (2002 : 338) faktor-faktor yang mempengaruhi bauran 
promosi adalah : 
”1. Faktor produk 
 2. Faktor pasar 
 3. Faktor pelanggan 
 4. Faktor anggaran 
 5. Faktor bauran pemasaran.”  
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Berdasarkan kelima faktor-faktor yang mempengaruhi bauran promosi 
tersebut diatas, maka akan diuraikan satu persatu, yaitu : 
1. Faktor produk 
Yaitu dengan mempertimbangkan karakteristik dan cara produk itu dibeli, 
dikonsumsi, dan dipersepsikan. 
a. Apabila produk itu adalah produk industri yang bersifat sangat teknis, 
personal selling paling tepat untuk mempromosikannya, karena penjual 
harus memberikan penjelasan-penjelasan teknis dan menjawab 
pertanyaan-pertanyaan pelanggan. Sebaliknya untuk produk konsumen 
ada beberapa pendekatan. Untuk convenience product yang sifat 
distribusinya intensif, mass selling adalah metode promosi yang efektif. 
Untuk shopping product di mana pembeli harus memilih, perusahaan 
harus menggunakan promosi penjualan. Sedangkan untuk specialty 
product dan unsought product, perusahaan harus menggunakan personal 
selling. 
b. Apabila pelanggan memandang risiko pembelian suatu produk tinggi, 
maka penekanan promosi terdapat pada personal selling. 
2. Faktor pasar 
a. Pada produk-produk tertentu, jika pangsa pasarnya tinggi, perusahaan 
harus menggunakan iklan dan personal selling bersama-sama, karena 
pangsa pasar yang tinggi menunjukkan perusahaan melayani beberapa 
segmen dan saluran distribusi ganda. Sebaliknya jika pangsa pasarnya 
rendah, penekanan hendaknya diberikan pada iklan atau personal selling 
(tergantung pada produknya). 
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b. Iklan lebih cocok digunakan di dalam industri yang jumlah perusahaannya 
sedikit. Hal ini dikarenakan iklan yang besar-besaran dapat menjadi 
hambatan masuk ke dalam industri, dan iklan yang besar-besaran 
tersebut dapat digunakan sebagai jaminan kualitas produk dan 
mengurangi ketidakpastian pelanggan terhadap produk baru. 
3. Faktor pelanggan 
a. Pelanggan rumah tangga lebih mudah dipikat dengan iklan, karena untuk 
mencapai mereka metode tersebut paling murah, sedangkan jika sasaran 
yang dituju adalah pelanggan industri, maka perusahaan harus 
menggunakan personal selling agar dapat memberi penjelasan-
penjelasan dan jasa-jasa tertentu yang berkaitan dengan produk. 
b. Personal selling lebih baik digunakan pada geografis pasar yang kecil 
dan penduduknya padat. Sebaliknya jika geografis pasar semakin luas 
dan penduduknya jarang, iklan yang lebih sesuai. 
4. Faktor anggaran 
Jika perusahaan memiliki dana dan promosi yang besar, maka peluangnya 
untuk menggunakan iklan yang bersifat nasional juga besar. Sebaliknya bila 
dana yang tersedia terbatas, maka perusahaan dapat memilih personal 
selling, promosi penjualan, atau iklan bersama di dalam wilayah lokal atau 
regional. 
5. Faktor bauran pemasaran 
a. Harga yang tinggi sering dianggap pelanggan berkorelasi positif dengan 
kualitas yang juga tinggi. Dalam kasus demikian, maka penggunaan iklan 




b. Jika pendistribusian dilakukan secara langsung, maka karakteristiknya 
mensyaratkan penggunaan personal selling. Sedangkan bila secara tidak 
langsung, maka dibutuhkan iklan karena terbatasnya jumlah armada 
penjual yang dipakai. 
2.1.7 Pengertian Penjualan dan Volume Penjualan 
Penjualan merupakan tujuan utama dilakukannya kegiatan perusahaan. 
Perusahaan, dalam menghasilkan barang/jasa, mempunyai tujuan akhir yaitu 
menjual barang/jasa tersebut kepada masyarakat. Oleh karena itu, penjualan 
memegang peranan penting bagi perusahaan agar produk agar produk yang 
dihasilkan oleh perusahaan dapat terjual dan memberikanpenghasilan bagi 
perusahaan. Penjualan yang dilakukan oleh perusahaan bertujuan untuk menjual 
barang/jasa yang diperlukan sebagai sumber pendapatan untuk menutup semua 
ongkos guna memperoleh laba. 
Kegiatan penjualan merupakan suatu kegiatan yang harus dilakukan oleh 
perusahaan dengan memasarkan produknya baik berupa barang atau jasa. 
Kegiatan pejualan yang dilaksanakan oleh perusahaan bertujuan untuk 
mencapai volume penjualan yang diharapkan dan menguntungkan untuk 
mencapai laba maksimum bagi perusahaan. Pengertian penjualan menurut 
Marbun (2003 : 225) adalah “total barang yang terjual oleh perusahaan dalam 
jangka waktu tertentu”. 
Berikut ini pengertian volume penjualan dikemukakan oleh Rangkuti           
(2009 :  207) bahwa : “Volume penjualan adalah pencapaian yang dinyatakan 
secara kuantitatif dari segi fisik atau volume atau unit suatu produk”. Volume 
penjualan merupakan suatu yang menandakan naik turunnya penjualan dan 
dapat dinyatakan dalam bentuk unit, kilo, ton atau Batang. 
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Volume penjualan meruapakan jumlah total yang dihasilkan dari kegiatan 
penjualan barang. Semakin besar jumlah penjualan yang dihasilkan perusahaan, 
semakin besar kemungkinan laba yang akan dihasilkan perusahaan. Oleh karena 
itu volume penjualan merupakan salah satu hal penting yang harus dievaluasi 
untuk kemungkinan perusahaan agar tidak rugi. Jadi volume penjualan yang 
menguntungkan harus menjadi tujuan utama perusahaan dan bukannya untuk 
kepentingan volume penjualan itu sendiri.    
Terdapat beberapa indikator dari volume penjualan yang dikutip dari 
Kotler oleh Swastha (2008:404) yaitu : 
1. Mencapai volume penjualan 
2. Mendapatkan laba 
3. Menunjang pertumbuhan perusahaan 
Dari definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa volume penjualan 
adalah total penjualan yang dinilai dengan unit oleh perusahaan dalam periode 
tertentu untuk mencapai laba yang maksimal sehingga dapat menunjang 
pertumbuhan perusahaan. 
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2.3 Kerangka Pikir 
PT. Rajawali Jaya Sakti di Makassar adalah merupakan perusahaan yang 
bergerak di bidang distributor pipa PVC, dimana dalam mengantisipasi 
persaingan yang semakin ketat dalam penjualan pipa PVC maka perusahaan 
perlu menerapkan promotional mix (bauran promosi) yang terdiri dari periklanan 
dan promosi penjualan, hal ini dimaksudkan untuk menginformasikan 
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keberadaan produk serta keunggulan produk pipa PVC yang ditawarkan oleh 
perusahaan, dan hal ini berarti akan dapat meningkatkan volume penjualan pipa 
PVC. 
Untuk lebih jelasnya akan dikemukakan kerangka pikir dalam 
pembahasan ini yaitu sebagai berikut : 












       
 
 




Dalam kaitannya dengan permasalahan yang telah dikemukakan 
sebelumnya, maka penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut : “ Diduga 
bahwa bauran promosi, melalui periklanan dan promosi penjualan mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap peningkatan penjualan pipa PVC pada PT. 
Rajawali Jaya Sakti di Makassar “ 














3.1 Rancangan Penelitian 
Rancangan atau jenis penelitian dalam penelitian ini adalah kualitatif. 
Pendekatan kualitatif dilaksanakan sebagai upaya memahami situasi tertentu 
dengan bentuk penelitian studi kasus (case study) yaitu suatu penelitian yang 
dilakukan secara intensif, terinci dan mendalam terhadap suatu organisasi, 
lembaga atau gejala tertentu. 
Jenis penelitian kualitatif ini adalah deskriptif, yang selanjutnya disebut 
penelitian deskriptif kualitatif, artinya bahwa penelitian ini bermaksud melakukan 
penyelidikan dengan menggambarkan/melukiskan keadaan obyek/subyek 
penelitian pada saat sekarang berdasarkan fakta-fakta yang tampak atau 
sebagaimana adanya. Penelitian ini diharapkan dapat menemukan sekaligus 
mendeskripsikan data secara menyeluruh dan utuh mengenai penerapan  
analisis pengaruh biaya bauran promosi terhadap penjualan.  
 
3.2 Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dialakukan pada PT. Rajawali Jaya Sakti yang beralamat di 
Jalan Rajawali No.119/121 Makassar.  
3.2.1 Sejarah Berdirinya PT. Rajawali Jaya Sakti  
PT. Rajawali Jaya Sakti di Makassar merupakan suatu perusahaan yang 
bergerak di bidang distributor pipa pvc dan general kontraktor yang didirikan 
sejak tahun 1980 yang merupakan perusahaan perseroan terbatas yang terletak 







Perusahaan ini didirikan oleh bapak Piter David sebagai pemilik 
perusahaan dan sekaligus bertindak sebagai pimpinan perusahaan yang dalam 
kegiatan sehari-harinya bertindak sebagai pengadaan pipa pvc merek Wavin dan 
juga sebagai pengadaan pipa pvc seperti pembangunan saluran pengairan, 
proyek air minum, proyek Cipta Karya pada Departemen Pekerjaan Umum. 
Perusahaan ini dalam menjalankan usahanya mendapat surat izin dari 
Departemen Perdagangan di Kotamadya di Makassar No. 095/PERINDAG/ 
SIUP/I/03 dan Surat Izin Usaha No. 503/0032/SIUP-M/B/KPP dan juga surat izin 
akte pendirian dari Sitske Limowa, SH. 
Adapun motivasi pendirian perusahaan pipa pvc disebabkan oleh 
beberapa pertimbangan yang dapat menunjang kegiatan perusahaan, antara  
lain : 
a. Adanya kerjasama antara keluarga. 
b. Adanya modal usaha yang tersedia serta tanah yang digunakan sebagai 
lokasi perusahaan. 
c. Adanya jenis produk yang dipasarkan guna menunjang aktivitas pada                       
PT. Rajawali Jaya Sakti di Kota Makassar  dalam memperoleh laba. 
 
3.2.2 Struktur Organisasi Perusahaan 
Di dalam menjalankan kegiatan perusahaan, salah satu syarat yang 
harus diperhatikan adalah bentuk struktur organisasi yang baik dan tersusun rapi 
untuk kelancaran tugas operasional perusahaan. Untuk itu perlu adanya 
pembagian tugas agar setiap bagian dalam perusahaan mengetahui dengan 
jelas apa yang menjadi tugas, wewenang dan tanggung jawabnya agar tidak 
terjadi kesimpangsiuran dalam bekerja. Di samping itu, perlu juga diciptakan dan 
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dibina kerjasama yang harmonis antara sesama karyawan sehingga tujuan 
perusahaan dapat tercapai secara efektif. 
Struktur organisasi yang digunakan oleh perusahaan adalah struktur 
organisasi garis atau lini dimana terdapat kerjasama antara satu bagian dengan 
bagian yang lainnya dalam mencapai suatu tujuan atau beberapa tujuan yang 
dilakukan oleh orang-orang yang terlibat dalam organisasi tersebut. 
Untuk lebih jelas, akan terlihat pada skema struktur organisasi PT. 
Rajawali Jaya Sakti di Kota Makassar tahun 2012 dapat dilihat pada skema 
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3.2.3 Uraian Tugas 
Tugas wewenang dan tanggugngjawab tersebut dipersatukan melalui tata 
hubungan yang sederhana dan harmonis dibawah sistem koordinasi berdaya 
guna dan berhasil guna serta berkesinambungan dalam struktur organisasi. 
Selanjutnya dalam pembagian tugas pada karyawan perlu juga diperhatikan 
tentang daya tugas yang diberikan atau dikerjakan bersama-sama atau 
digolongan dengan pekerjaan yang terdekat. Disamping itu dapat  menjadi satu 
atau dua macam tugas tertentu, tetapi walaupun diperlukan demi mencapai 
keberhasilan operasi perusahaan. Penjelasan mengenai tanggungjawab dari 
bagan di atas secara terperinci, sebagai berikut : 
1. Direktur Utama 
Membawahi kepala bagian personalia, kepala bagian administrasi/keuangan 
dan kepala bagian pemasaran serta mempunyai tugas dan tanggung jawab, 
sebagai berikut : 
a. Mengatur jalannya operasi perusahaan. 
b. Memimpin dan mengawasi semua pekerjaan dalam organisasi. 
c. Mengkoordinir dan mengarahkan kegiatan operasional agar tercipta kerja 
yang efisien dalam mencapai tujuan. 
d. Secara berkala meminta pertanggungjawaban dari setiap kepala bagian. 
e. Menentukan dan memutuskan setiap pembelian dan penjualan. 
f. Mengetahui dan menandatangani laporan keuangan. 
2. Bagian Personalia 
Bertanggungjawab kepada direktur dan membawahi seksi pengadaan 
personalia dan seksi pengembangan personalia serta mempunyai tugas dan 
tanggung jawab, sebagai  berikut : 
a. Mengatur administrasi kepegawaian. 
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b. Berusaha mencari tenaga kerja yang baru bila diperlukan. 
c. Mengurus cuti karyawan dan kesejahteraan karyawan. 
d. Memberhentikan karyawan sebijaksana mungkin. 
e. Berhubungan dengan instansi pemerintah untuk mengurus semua hal 
yang menyangkut tenaga kerja. 
Bagian Personalia meliputi seksi pengadaan personalia dan seksi 
pengembangan personalia. 
1) Seksi Pengadaan Personalia 
Seksi ini bertanggung-jawab kepada bagian administrasi dan mempunyai 
tugas dan tanggung jawab untuk mencari karyawan baru yang sesuai 
dengan kebutuhan perusahaan. 
2) Seksi Pengembangan Personalia 
Seksi Pengembangan Personalia mempunyai tugas, sebagai berikut : 
a) Memberikan latihan menyangkut tugas yang akan dikerjakan. 
b) Memberikan bimbingan dan pengarahan kepada karyawan baru 
mengenai peraturan yang telah ditetapkan perusahaan. 
3. Bagian Administrasi dan Keuangan 
Bagian ini bertanggungjawab atas segala kegiatan yang berhubungan 
dengan aktivitas administrasi dan keuangan serta membawahi seksi 
keuangan dan seksi akuntansi yang mempunyai tugas, sebagai berikut : 
a. Mengatur rencana kerja dalam bidang administrasi. 
b. Mengatur masalah keuangan setiap hari ataupun secara periodik. 
c. Membuat laporan keuangan yang menyangkut sumber dan penggunaan 
modal kerja seperti neraca, laporan rugi laba, perubahan  modal kerja dan 
menjamin kerahasiaan perusahaan dari pihak luar. 
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Bagian Administrasi dan Keuangan dibantu oleh : 
1) Seksi Keuangan 
Bertanggungjawab kepada bagian administrasi/keuangan serta 
mempunyai tugas, sebagai berikut : 
a) Membuat rencana keuangan perusahaan 
b) Mengatur pembayaran semua biaya-biaya dalam perusahaan. 
2) Seksi Akuntansi dan Perpajakan  
Memiliki tugas dan tanggung jawab, antara lain : 
a) Mencatat transaksi yang terjadi di dalam perusahaan. 
b) Mengontrol pemasukan dari hasil penjualan. 
c) Membuat laporan keuangan perusahaan kemudian di sampaikan 
kepada bagian administrasi/keuangan. 
d) Menyelenggarakan pencatatan pembukuan dari  seluruh harta milik, 
hak-hak kewajiban dalam  perusahaan  serta membuat laporan yang 
berkaitan dengan perpajakan. 
3) Kasir 
Kasir mempunyai tugas sebagai berikut : 
a)  Menerima pembayaran dari hasil termin proyek  
b)  Menerbitkan kwitansi pembayaran/bukti terima giro/tanda terima 
pembayaran 
c)  Mencatat, menghitung dan membuat laporan seluruh penerimaan 
termin proyek 
 
4. Bagian Pemasaran 
Bertanggungjawab kepada Direktur dan membawahi seksi perencanaan dan 
seksi penjualan serta mempunyai tugas dan tanggung jawab : 
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a. Menyusun rencana kerja para salesman. 
b. Mengkoordinir dan mengarahkan kegiatan penjualan/pemasarannya. 
c. Memberikan saran-saran dan pendapat kepada direktur untuk 
meningkatkan efisiensi kerja. 
Bagian Pemasaran dibantu oleh beberapa seksi : 
1) Seksi Perencanaan 
Bertanggungjawab kepada bagian pemasaran dan mempunyai tugas dan 
tanggung jawab, sebagai berikut : 
a) Merencanakan kegiatan-kegiatan promosi oleh perusahaan seperti 
mengadakan pameran, demonstrasi dan pemberian bonus. 
b) Menjamin kelangsungan persediaan barang produksi sesuai dengan 
kebutuhan dalam arti selaras dengan kemampuan bagian pemasaran 
untuk memasarkan barang produksinya. 
2) Seksi Penjualan 
Bertanggungjawab kepada bagian pemasaran dan mempunyai tugas, 
sebagai berikut : 
a) Melakukan pemasaran hasil produksi yang sudah siap untuk dijual. 
b) Melakukan penagihan dengan mendatangi para distributor. 
5. Bagian Proyek 
Bagian proyek mempunyai tugas dan tanggungjawab sebagai berikut : 
a. Menyelenggarakan perhitungan anggaran proyek, membuat site plant 
pelaksanaan proyek. 
b. Membuat rencana pelaksanaan proyek, master anggaran pelaksanaan 
proyek dan anggaran pelaksanaan proyek. 
c. Menghitung rencana anggaran proyek. 
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d. Menyiapkan jadwal pelaksanaan pekerjaan, jadwal pengadaan material 
(bahan-bahan proyek), jadwal pengadaan alat, dan jadwal pengadaan 
tenaga kerja.  
 
3.3 Teknik Pengumpulan Data 
Dalam penulisan ini, metode pengumpulan data yang penulis  tempuh 
adalah sebagai berikut : 
1. Observasi 
Penelitian ini dilakukan dengan cara membaca Batangatur-Batangatur 
sebagai dasar teori yang akan dijadikan sebagai landasan teoritis dalam 
penulisan proposal ini. 
2. Interview 
Dalam penelitian ini untuk mendapatkan data yang dibutuhkan, penulis 
melakukan pengamatan secara langsung dan wawancara dengan pimpinan 
perusahaan, bagian administrasi dan bagian pemasaran serta beberapa 
orang staf. Adapun data yang diperoleh dalam bentuk laporan dan dokumen-
dokumen lainnya yang erat hubungannya dengan obyek penelitian. 
3. Dokumentasi  
Suatu penelitian yang dilakukan dengan mengumpulkan dokumen-dokumen 
perusahaan yang ada kaitannya dengan masalah bauran promosi dalam 





3.4 Jenis dan Sumber Data 
Adapun  jenis dan sumber data yang digunakan  dalam penulisan 
proposal ini adalah : 
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1. Data kuantitatif adalah data mengenai target dan realisasi penjualan pada 
perusahaan PT. Rajawali Jaya Sakti dan membandingkan bauran promosi 
mana yang lebih efisien dan lebih efektif digunakan seperti promosi 
penjualan, periklanan. 
2. Data kualitatif yaitu data atau informasi dalam bentuk tertulis mengenai 
keadaan perusahaan dan uraian tugas masing-masing bagian dalam 
perusahaan. 
Sedangkan sumber data yang digunakan adalah : 
1. Data Primer data yang diperoleh secara langsung dari perusahaan, melalui 
wawancara dengan pimpinan perusahaan, kepala bagian pemasaran, dan 
karyawan yang  berhubungan dengan masalah yang dibahas. 
2. Data Sekunder adalah berupa dokumen-dokumen dan laporan tertulis dari 
perusahaan serta informasi lain yang  ada hubungannya dengan masalah ini. 
 
3.5 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional  
Untuk memudahkan pembahasan mengenai bauran promosi terhadap  






No. Variabel  Definisi 
1 Bauran promosi strategi atau pedoman yang 
dipergunakan oleh perusahaan PT. 
Rajawali Jaya Sakti untuk 
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mempromosikan suatu produk pipa 
PVC melalui promosi penjualan dan 
periklanan. 
2 Iklan (X1) bentuk promosi yang dilakukan oleh 
perusahaan PT. Rajawali Jaya Sakti. 
Media yang digunakan adalah melalui 
surat kabar, dan media elektronik 
 
3 Promosi penjualan (X2) kegiatan yang dilakukan oleh 
perusahaan PT. Rajawali Jaya Sakti 
dengan pemberian potongan harga. 
4 Volume penjualan (y) jumlah total yang dihasilkan dari 
kegiatan penjualan barang. 
 
3.6 Analisis Data  
Metode  analisa  yang  digunakan  dalam  memecahkan masalah  yang  
telah dikemukakan serta  untuk  membuktikan  hipotesis adalah : 
1. Analisis deskriptif untuk mengetahui perkembangan volume penjualan, 
periklanan, promosi penjualan, yang dikeluarkan oleh perusahaan selama 
lima tahun terakhir. 
2. Analisis inferensial adalah sautu analisis untuk menghitung data-data berupa 
angka-angka yang diperoleh dari perusahaan. Untuk itu digunakan analisis 
regresi berganda. Analisis ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara 
variabel periklanan, promosi penjualan, terhadap peningkatan volume 
penjualan. Untuk mengetahuinya digunakan rumus regresi berganda menurut 
Ridwan dan Akdom (2007 : 142) sebagai berikut : 
Y = b0 + b1 X1 + b2X2 + e 
Di mana 
Y         = Volume penjualan (Batang) 
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X1       = Iklan (Rupiah) 
X2       = Promosi penjualan (Rupiah) 
b0,       = Nilai konstanta 
b1,b2    = Koefisien regresi  
e         = Jumlah tahun yang diamati. 
3. Uji Parsial (Uji t) 
Uji ini adalah untuk mengetahui apakah pengaruh masing-masing variabel 
bebas terhadap variabel terikat bermakna atau tidak. Pengujian dilakukan 
dengan membandingkan antara nilai t hitung masing-masing variabel bebas 
dengan nilai t tabel dengan derajat kesalahan 5% (α = 0.05). Apabila nilai  
thitung ≥ ttabel, maka variabel bebasnya memberikan pengaruh bermakna 
terhadap variabel terikat.  Selain itu, uji ini dapat sekaligus digunakan untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh masing-masing variabel bebas. 
4. Uji simultan ( Uji F) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel bebasnya secara 
bersama-sama mempunyai pengaruh yang bermakna terhadap variabel 
terikat. Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai F hitung dengan F 
tabel pada derajat kesalahan 5% (α = 0.05). Apabila nilai F hitung ≥ dari nilai F 
tabel, maka berarti variabel bebasnya secara simultan memberikan pengaruh 






HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Analisis Kegiatan Bauran Promosi pada PT. Rajawali Jaya Sakti 
PT. Rajawali Jaya Sakti di Makassar, adalah merupakan sebuah 
perusahaan yang bergerak di bidang distributor pipa PVC. Dalam menjalankan 
aktivitasnya selama lima tahun terakhir mengalami pertumbuhan dalam 
penjualan. Namun dalam tahun 2011 perusahaan mengalami penurunan, 
sehingga perlu dilakukan  evaluasi terhadap kegiatan promosi yang dilakukan 
oleh perusahaan. 
Salah satu tujuan yang dilakukan oleh perusahaan dalam melakukan 
kegiatan promosi  adalah untuk melihat seberapa dampak yang diperoleh 
perusahaan dengan penjualan yang dicapai dalam 5 tahun terakhir. Adapun 
kegiatan-kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan adalah meliputi : 
a. Promosi  penjualan 
Promosi penjualan dapat meliputi potongan/harga, voucher, dan hadiah 
langsung. 
b. Iklan 
Jenis periklanan yang digunakan oleh perusahaan adalah dengan melalui 
papan reklame, poster-poster, brosur-brosur, dan memberikan promosi 
penjualan berupa potongan harga pada setiap pelanggan yang melakukan 
pembelian pipa PVC, dimana potongan penjualan adalah antara 10 – 15%. 
Untuk  lebih jelasnya  akan disajikan perkembangan volume penjualan 








PERKEMBANGAN NILAI PENJUALAN  PIPA PVC 
PADA PT. RAJAWALI JAYA SAKTI DI MAKASSAR  




Volume Penjualan Pipa PVC 
(Batang) 
 
Pertumbuhan Volume  









2008 148.270 13,24 
2009 152.700 2,99 
2010 159.600 21,52 






Sumber : PT. Rajawali Jaya Sakti di Makassar  
Berdasarkan tabel 4.1 tersebut di atas, menunjukkan bahwa volume 
penjualan Pipa PVC selama empat tahun terakhir (tahun 2007 s/d tahun 2011) 
nampak mengalami peningkatan yang cukup berarti, volume penjualan Pipa PVC 
mengalami peningkatan sekitar 6,79 % dari tahun sebelumnya, dengan perincian 
di tahun 2008 volume penjualan meningkat sebesar 13,24 % dari tahun 
sebelumnya, tahun 2009 meningkat sebesar 4,52 % dari tahun sebelumnya, 
tahun 2010 meningkat sebesar 2,99 % dari tahun sebelumnya dan di tahun 2011 
volume penjualan Pipa PVC kembali mengalami peningkatan sebesar 4,52 % 
dari tahun sebelumnya. Terjadinya  peningkatan ini, menunjukkan bahwa strategi 
promosi yang dilakukan oleh perusahaan telah dilakukan secara memadai. 
Namun dalam tahun 2011 mengalami penurunan, terjadinya penurunan yang 
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disebabkan karena ketatnya persaingan sehingga perlunya perusahaan 
memperbaiki kegiatan promosi. 
Melihat aktivitas promosi tersebut, tentunya dibutuhkan biaya promosi 
yang tidak sedikit dan untuk melihat besarnya biaya promosi yang dikeluarkan 
oleh PT. Rajawali Jaya Sakti di Makassar selama tahun 2007 s/d tahun 2011 
yang dapat dilihat pada tabel 4.2 yaitu sebagai berikut : 
TABEL 4.2 
BESARNYA BIAYA PROMOSI YANG DIKELUARKAN  
PT. RAJAWALI JAYA SAKTI DI MAKASSAR  





























2008 20.112.300 21.616.100 41.728.400 21,35 
2009 22.822.250 23.115.250 45.937.500 10,08 
2010 26.618.300 24.516.250 51.134.550 11,31 
2011 31.916.250 20.118.300 52.034.550 1,76 
Sumber : PT. Rajawali Jaya Sakti di Makassar 
Berdasarkan hasil analisis perubahan biaya promosi dalam peningkatan 
volume penjualan Pipa PVC, nampak bahwa biaya promosi setiap tahunnya rata-
rata meningkat sebesar 11,13 %, dimana hal ini dapat dilihat bahwa 
perkembangan biaya promosi untuk tahun 2008 meningkat sebesar 21,35 %, 
tahun 2009 meningkat sebesar 10,08 %, tahun 2010 meningkat sebesar 11,31 % 




4.2. Analisis Pengaruh Bauran Promosi dalam Peningkatan Volume  
       Penjualan 
Dewasa ini tujuan dan sasaran dari setiap perusahaan adalah 
meningkatkan volume penjualan, guna dapat mempertahankan kelangsungan 
hidupnya. Hal ini dapat tercapai jika ditunjang oleh adanya pengelolaan 
manajemen pemasaran secara efisien dan efektif, maka akan dapat 
mempengaruhi tujuan perusahaan. 
Dengan adanya pengelolaan manajemen pemasaran secara efisien dan 
efektif, salah satu faktor yang berpengaruh dalam meningkatkan volume 
penjualan Pipa PVC adalah perlunya perusahaan menerapkan jenis promosi 
dalam melakukan pemasaran Pipa PVC. Dengan pentingnya peranan promosi 
dalam pemasaran Pipa PVC maka perlunya perusahaan menentukan evaluasi 
atas pengaruh promosi dalam penjualan Pipa PVC. 
Tujuan dan sasaran perusahaan melakukan evaluasi antara lain adalah 
untuk melihat apakah kegiatan promosi yang dilakukan oleh  perusahaan akan 
dapat meningkatkan volume penjualan Pipa PVC. Oleh karena itulah sebelum 
dilakukan analisis regresi,  terlebih dahulu akan disajikan perbandingan biaya 
iklan dan promosi penjualan terhadap kenaikan volume penjualan Pipa PVC 





BESARNYA BIAYA IKLAN, BIAYA PROMOSI PENJUALAN DAN VOLUME PENJUALAN PIPA PVC 
PADA PT. RAJAWALI JAYA SAKTI DI MAKASSAR 
TAHUN 2007 S/D TAHUN 2011 
            
Tahun Biaya Iklan 





(%) Penjualan (%) 
 
    (Batang)   
            
  
 









2007 16.567.250   - 17.818.250   - 130.938   - 
2008 20.112.300   21,39 21.616.100   21,31    148.270   13,24   
2009 22.822.250   13,47 23.115.250   6,94   152.700   2,99   
2010 26.618.300   16,63 24.516.250   6,06   159.600   4.52   
2011 31.916.250   19,90 20.118.300   (17,93)   149.360   (6,42)   
    Rata-rata  17,85   4,09       6,79   
            
Sumber : Hasil olahan data 






4.3 Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda adalah analisis yang digunakan untuk 
mengetahui sifat hubungan antara X1 (Biaya Iklan) dan X2 (biaya promosi 
penjualan) terhadap Y (volume penjualan).  
Bentuk persamaan untuk menyatakan sifat hubungan antara X1 (Biaya 
Iklan) dan X2 (biaya promosi penjualan) terhadap Y (volume penjualan), 
menggunakan rumus sebagai berikut : 
Yy = bo + b1X1 + b2X2 
Dimana : 
Y      =  Volume penjualan (Unit) 
bo      =  Konstanta 
b1X1 =  Koefisien dari biaya iklan 
b2X2 =  Koefisien dari biaya promosi penjualan 
Sifat hubungan negatif atau positif  ditentukan oleh nilai b1 dan b2 yang disebut 
koefisien regresi 
Berdasarkan tabel 4.3 yakni perbandingan biaya iklan dan promosi 
penjualan Pipa PVC yang menunjukkan bahwa biaya iklan rata-rata meningkat 
setiap tahunnya sebesar 4,09 % dari biaya promosi penjualan meningkat sebesar 
17,85 %. Hal ini menyebabkan volume penjualan Pipa PVC naik sebesar 6,79 %. 
Dengan adannya perbandingan biaya iklan dan promosi penjualan dan volume 
penjualan, maka dapat disajikan tabel SPSS yang dapat dilihat pada tabel di 





HASIL SPSS ATAS BIAYA IKLAN DAN PROMOSI PENJUALAN  





























Signifikan dengan tingkat kepercayaan 95 % 
R   = 0,995 
R2  = 0,990                           F. ratio         =    101,119 
                                              Probability   =   0,01 
 
Sumber : Data diolah dengan program SPSS 
Berdasarkan hasil analisis regresi mengenai biaya iklan  dan  biaya  
promosi  penjualan   yang  mempengaruhi  peningkatan  volume penjualan, 
dapat dilihat bahwa kedua variabel  tersebut  di atas berpengaruh positif atas 
peningkatan volume penjualan. 
Untuk melihat sejauh mana pengaruh secara parsial kedua variabel 
bauran promosi yang mempengaruhi volume penjualan maka persamaan regresi 
liniernya sebagai berikut : 
                Y = 62.354,48 + 0,638 X1+ 3,301 X2 
Dimana : 
bo       =  62.354,48 merupakan nilai intercept/reciprocel 
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b1       =   0,638 yang artinya, jika biaya iklan (X1) ditingkatkan sebesar 
Rp.100.000, maka penjualan Pipa PVC meningkat sebesar 63,8 
Batang.  
b2    = 3,301, apabila perubahan biaya promosi penjualan  meningkat  sebesar          
Rp.100.000, maka pengaruhnya atas volume penjualan akan meningkat 
sebesar 330,1 Batang. 
Sedangkan besarnya nilai korelasi antara biaya iklan (X1), biaya promosi 
penjualan (X2) menunjukkan bahwa : 
r2X1 = 0,643                                                 Probabilitas = 0,041 
r2X2 = 0,938                                                                     = 0,008      
 
4.4 Analisis Koefisien Determinasi Parsial 
Berdasarkan hasil analisis, diperoleh angka-angka koefisien determinasi 
parsial sebagai berikut : 
r2X1 = 0,643                                                  
r2X2 = 0,938                                                                    
Angka-angka tersebut dapat diuraikan sebagai berikut : 
r2X1  =  0,643  yang artinya pengaruh X1 (biaya iklan) terhadap Y (volume 
penjualan)  adalah sebesar 0,643 atau 64,30 % atau dengan kata lain 
hubungan biaya iklan dengan  volume penjualan  kuat  dan  positif. 
r2X2 =  0,938 yang artinya, pengaruh X2 (biaya promosi penjualan) terhadap Y 
(volume penjualan)  adalah sebesar 0,938 atau 93,80 % atau dengan 
kata lain  antara biaya promosi penjualan dengan volume penjualan 






4.5  Analisis Koefisien Determinasi dan Korelasi Berganda 
Berdasarkan hasil analisis atau hasil olahan data SPSS, diperoleh angka-
angka sebagai berikut :                              
Adjusted  R Suared   = 0,980 
                R Squerd   = 0,990 
Angka tersebut di atas, dapat dijelaskan sebagai berikut : 
R Squared  (Ry12) = 0,980 menunjukkan besarnya pengaruh secara 
bersamaan yaitu biaya iklan (X1), biaya promosi penjualan (X2) terhadap volume 
penajualan (Y) adalah sebesar 0,980 atau 98 %. Angka ini sangat mempengaruhi 
volume penjualan  sedangkan faktor-faktor lain sebesar 2 %. 
Sedangkan R = 0,995 menunjukkan besarnya hubungan antara biaya 
iklan (X1) dan biaya promosi penjualan (X2) terhadap volume penjualan adalah 







Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dikemukakan 
sebelumnya, maka penulis memberikan kesimpulan sebagai berikut : 
1. Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa kegiatan promosi yang 
dilakukan oleh perusahaan melalui periklanan dengan membagikan brosur-
brosur, papan reklame dan leaflet produk Pipa PVC.  Sedangkan  bentuk 
promosi penjualan yang digunakan adalah melalui pemberian potongan 
harga dan hadiah langsung. 
2. Dari hasil analisis regresi antara bauran promosi dengan volume penjualan 
Pipa PVC maka dapat diperoleh persamaan regresi : Y = 62.354,48 + 0,638 + 
3,301 %, dapat diketahui bahwa nilai a = 62.354,48 merupakan nilai konstan, 
sedangkan nilai b1X1 = 0,638 yang artinya apabila biaya iklan ditingkatkan 
sebesar Rp.100.000 maka volume penjualan Pipa PVC akan meningkat 
sebesar 63,8  Batang. Sedangkan b2X2 = 3,301, apabila biaya promosi 
penjualan ditingkatkan sebesar Rp.100.000, maka volume penjualan akan 
meningkat sebesar 330,1 Batang. 
 
5.2  Saran-saran 
Sebagai bahan dan pertimbangan bagi pihak perusahaan yang 
berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan di atas, maka disarankan agar : 
1. Dalam usaha meningkatkan volume penjualan Pipa PVC pada PT. Rajawali 
Jaya Sakti di Makassar maka perlunya perusahaan meningkatkan biaya 





selain itu melakukan periklanan dengan menyediakan katalog produk Pipa 
PVC guna dapat meningkatkan volume penjualan dimasa yang akan datang. 
2. Dengan meningkatnya persaingan dalam pemasaran Pipa PVC, untuk itu 
disarankan agar perlunya perusahaan lebih meningkatkan “ Nilai kompetitif “ 
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